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Abstract: This paper presents an analysis of the neo-
evolutionary trend of applications in marketing. It characterized 
consequences of neoevolutionism in marketing and the specificity 
of human nature in relation to marketing. The article shows the 
different assumptions respecting the construction of the 










jako  tworzący  się nowy paradygmat nauk  społecznych,  który ma  zna‐
czące  konsekwencje  dla  rozumienia:  kultury,  procesów  komunikacji, 
kierowania oraz sprawowania władzy (Sułkowski 2009). 
  Marketing  jest  praktycznie  zorientowana  dyscypliną  pozwalającą 







sięgał  po  interpretacje  ewolucyjne  działań  rynkowych,  choć  praktycy 
opierając  się  na  intuicji,  wypracowali  heurystyki,  które można  często 
opisać  jako  konsekwencje  pragmatyczne  paradygmatu  neoewolucjoni‐
stycznego. Twórca ekonomii behawioralnej Amos Tverski zauważył,  że 




2. Konsekwencje neoewolucjonizmu w marketingu 
 
  Rozpoczynając  od  sfery  potrzeb można  znaleźć  dwa  podstawowe, 




trwaniu  decydowały:  umiejętności  znajdowania  pożywienia,  unikania 
drapieżników,  a  nade  wszystko,  w  przypadku  gatunku  społecznego, 
współpracy w grupie. Zdobywanie pożywienia  jest uniwersalną potrze‐
bą,  która  prowadzi  do  licznych  problemów  we  współczesnym  społe‐









  Drugim  kluczowym  motywem  komunikacji  marketingowej  jest 










począwszy  od  wyboru  strategii  doboru  płciowego  i  autoprezentacji, 
przez  uwodzenie,  aż  do miłości  i  odpowiedzialności  za  rodzinę  (Low 
2000). Seksualne odniesienia w marketingu to nie tylko komunikacja, ale 
często  również  produkt  zaspokajający  potrzeby.  Chodzi  tutaj  nie wy‐
łącznie  o  produkty  związane  z  samym  aktem  płciowym,  ale  również 
o wszelkiego  rodzaju  potrzeby  społeczne  stymulujące  kontakty  pomię‐
dzy płciami jak np. rozrywki. 
  Zróżnicowanie  płciowe  jest  również  zakorzenione  ewolucyjnie.  Jak 
wskazują badania psychologów ewolucyjnych homo sapiens ma zróżni‐
cowane płciowo możliwości percepcyjno‐interpretacyjne, co prawdopo‐
dobnie wynika  ze  specjalizacji  ról  społecznych  związanych  z  poszuki‐
waniem  pożywienia.  Kobiety  wykazują  się  większą  skutecznością 
w znajdowaniu detali w przestrzeni, podczas gdy mężczyźni mają lepszą 
orientację przestrzenną (Kimura 2006, s. 50−74). Płeć żeńska ewolucyjnie 





stwa, podczas  gdy  kobiety  charakteryzują  się  statystycznie  częściej  za‐
zdrością  emocjonalną  kierując  się  trwałością  związku  i  dobrem  dzieci 
(Cashdan  1996). Kobiety  charakteryzują  się  zazwyczaj:  niższym  pozio‐
mem agresji i silniejsza empatią, podczas gdy mężczyźni mają skłonności 
do  zachowań  rywalizacyjnych.  Praktycy marketingu wykorzystują  dy‐
morfizm płciowy w  segmentacji  i  targetingu przygotowując marketing‐
mix zorientowany na określoną płeć. Takie zróżnicowanie dostrzec moż‐
na praktycznie w większości współczesnych produktów, począwszy od 
kosmetyków  i  ubrań,  przez  książki,  filmy  i  samochody,  aż  do  usług. 
Również komunikacja marketingowa różni się w zależności od płci gru‐
py  decydującej  o  dokonywaniu  danego  typu  zakupów.  „Kobiece”  re‐
klamy częściej wykorzystują motywy: opieki nad dziećmi i wzmacniania 
więzi  emocjonalnych,  a  „męskie”  częściej motywy walki  i  rywalizacji. 







  Innym  interesującym  komercyjnym  dostosowaniem marketingu  do 
natury  ludzkiej  jest wykorzystanie neotoni, a więc skłonności do rozpo‐
znawania  twarzy dziecka  i podejmowania opieki. Uniwersalna kulturo‐
wo  wrażliwość  ludzkiej  percepcji  na  wyraz  twarzy  jest  bardzo  duża 
(Ekman, Friesen 2004,  s. 130−138). Emocje komunikowane przez wyraz 
twarzy są rozpoznawane od najwcześniejszego dzieciństwa. Dwie kropki 




nego za: samochody  („Cars”), zwierzęta  („Epoka  lodowcowa”)  lub  fan‐




czony  przez  homo  sapiens  z  zamierzchłej  przeszłości  i  jest  przyczyną: 
stresu, odruchowych reakcji agresji lub ucieczki, fobii, wrodzonego lęku 
przed ciemnością i wielu innych cech natury ludzkiej. Bodźce awersyjne 
związane  z  zakorzenionymi w naturze  ludzkiej  lękami  są wykorzysty‐
wane w komunikacji marketingowej przede wszystkim do przyciągania 
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3. Specyfika natury ludzkiej a marketing 
 
  Analizując naturę człowieka można wyróżnić grupę cech  swoistych 
wyłącznie  lub  przynajmniej  przede wszystkim  dla  gatunku  ludzkiego. 
Nie należą do nich wymienione wcześniej potrzeby: zdobywania żywno‐
ści, unikania drapieżników czy  reprodukcji. Również dymorfizm płcio‐
wy  i  opieka nad potomstwem nie  są  cechami  swoistymi dla homo  sa‐
piens. Wśród  takich wyróżników wskazać można przykładowo na: po‐
trzebę  posiadania  własności,  samoświadomość,  kreatywność  oraz  ko‐
munikację i tworzenie kultury. 
  Bardzo interesującą uniwersalną potrzebą jest dążenie do posiadania 
własności,  które  występuje  we  wszystkich  znanych  społecznościach. 
Odwołując  się  do  doświadczeń  grupy  pierwotnej,  własność  wyrasta 
przypuszczalnie z podstawowych potrzeb takich  jak: zdobywanie poży‐
wienia, które sprzęgły się z potrzebami społecznymi: dążeniem do wy‐





niu  pierwszych  zwierząt  hodowlanych,  trzoda  stała  się  przedmiotem 
własności zapewniającej byt całej rodzinie  i klanowi. Zatem wydaje się, 
że posiadanie własności stało się miarą prestiżu społecznego i  jednocze‐
śnie  zabezpieczeniem  bytu  jednostek. Na  potrzebie  posiadania  zbudo‐
wana  jest  współczesna  kultura  konsumpcyjna.  Akumulacja  dóbr  jest 
miarą sukcesu,  formą zapewnienia bezpieczeństwa  jednostce  i rodzinie, 
miarą prestiżu  i kluczowym mechanizmem społecznej regulacji. Marke‐
ting odwołuje  się do potrzeb posiadania poprzez modyfikację produk‐
tów  i marek  oraz  komunikację  zorientowana  na  zaspokojenie  potrzeb 
własnościowych. Ludzie często dążą do posiadania  rzeczy nie z powo‐
dów  funkcjonalnych,  lecz prestiżowych,  stąd  chociażby wymiana dóbr 
na nowe. Produkty finansowe pozwalające na akumulację i pomnażanie 
pieniądza  są  przedmiotem  intensywnej  sprzedaży. Zmiana dotyczy  je‐
dynie wyważenia pomiędzy motywami:  szybkości pomnażania pienią‐






  Gatunek  homo  sapiens  jest  ewolucyjnie  przystosowany  do  życia 
w małych  grupach  liczących  maksymalnie  100‐150  jednostek  (Dunbar 
1992). Oczywiście kilka tysięcy lat temu pojawiły się liczniejsze struktury 
społeczne  takie  jak:  państwa  i  społeczeństwa,  jednak  są  one  efektem 
rozwoju kultury i technologii, a nie dziedzictwem ewolucyjnym (Seabri‐
ght 2004, s. 109−121). Zatem pomimo funkcjonowania w masowych spo‐
łeczeństwach,  gatunek  ludzki  jest  mentalnie  dostosowany  do  życia 
w małej grupie. Przejawem tego są procesy komunikacyjne skupione na 
jednostkowej, osobistej komunikacji, twarzą w twarz. Komunikacja przy 
pomocy mass‐mediów  jest  również  nastawiona  na  jednostkowego  od‐
biorcę poprzez: odwoływanie się do indywidualnych potrzeb. Charakte‐
rystyczne jest również upodobanie do narracji, fabuł i osobistych historii 
zakorzenione  w  psychice  jednostek  oraz  dynamice  grupy  społecznej. 
Dużo większych problemów nastręcza uogólnianie  i  rozumowanie abs‐
trakcyjne (Cosmides, Tooby 1992). Społecznym dostosowaniem do życia 




  Świadomość  i  samoświadomość  są  przypuszczalnie  stanami  stop‐
niowalnymi będącymi właściwością umysłu i całego układu nerwowego. 
Zwierzęta  dysponują  różnym  stopniem  świadomości,  podobnie  jak 
człowiek może  się znajdować na  różnych poziomach  świadomości pod 
wpływem np.  stymulacji  farmakologicznej mózgu.  Samoświadomością, 
a więc  identyfikacją własnej  indywidualności oraz poczuciem odrębno‐
ści,  jak  również zmysłem moralnym, dysponują niektóre naczelne oraz 





W marketingu  kluczową  rolę  odgrywa  również  zrównoważenie dążeń 
do indywidualizacji z poczuciem przynależności społecznej. Ludzie chcą 
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być  postrzegani  jednocześnie  jako  indywidualności  oraz  członkowie 
wspólnoty. Współczesny marketing,  w  tym  również  nurt marketingu 
relacyjnego,  wzmacnia  poczucie  indywidualizacji  jednostki,  z  punktu 
widzenia  zaspokajania  specyficznych,  własnych  potrzeb.  Akcentuje 
również  możliwości  społecznej  ekspresji  tych  potrzeb,  ponieważ  rze‐
czywista wartość w przypadku gatunku społecznego,  to  tylko  taka roz‐
poznana przez innych ludzi.  
  Kreatywność,  innowacyjność,  pomysłowość,  a  nawet  przedsiębior‐
czość  to określenia bliskoznaczne. Natura  ludzka  jest elastyczna ponie‐
waż  człowiek  jest gatunkowo wyposażony w plastyczny  aparat kogni‐
tywny. Ludzie są z natury ciekawi świata, i chociaż obawa przed innym 
i obcym, jest również zakorzeniona biologicznie, to skłonność do pozna‐
wania  i  tworzenia  nowych  rzeczy  bierze  górę  w  większości  społe‐
czeństw. Homo sapiens i inne hominidy otrzymywały „ewolucyjna pre‐
mię” za ciekawość i kreatywność. Kluczowe dla rozwoju  jednostek i ga‐




się  przypuszczalnie  z  prostszych  form  komunikacji  zwierząt mających 
wyłącznie  funkcje  sygnalizacyjne  lub  emotywne.  Sprzęgnięcie  rozwoju 
języka, mózgu  i coraz bardziej złożonej grupy społecznej doprowadziło 
do  rozwoju  kultury,  która  rozwija  się  w  oparciu  o  zasady  kumulacji 
i transferu dorobku symbolicznego w obrębie wspólnoty. Tempo zmian 
organizacji  społecznej,  a  nawet  „oprogramowania”  umysłowego  czło‐
wieka  uległo  gwałtownemu  przyspieszeniu, w  porównaniu  z  tempem 
ewolucji biologicznej opartej o mechanizmy  reprodukcji  i mutacji gene‐











z biologii do  świata  informacji  takich  jak:  informacje a geny, mody  jako 
epidemie  (Gladwell  2002,  s.  15−29)  czy  konkurencyjne  informacje  jako 
dobór naturalny.  
 
4. Podsumowanie  
 
  Wskazać można na kilka założeń konstruowania  teorii marketingo‐
wej  respektującej  założenia  neoewolucjonizmu  (Sułkowski  2012, 
s. 133−135). Po pierwsze, wszystkie zachowania  człowieka mają genezę 
ewolucyjną. Mogą one wynikać bądź wprost z konstrukcji ewolucyjnej, 
jak np. potrzeby  spożywania  żywności wysokokalorycznej,  jednak  czę‐
ściej  uległy  modyfikacji  np.  potrzeby  rywalizacji  i  walki  przybrały 
współcześnie  formy  symboliczne  zamiast  fizycznych.  Po  drugie, wyja‐
śnienia  ewolucyjne  odwołują  się  do  funkcjonalności  zachowań,  ale 
w społeczeństwie  pierwotnym,  które  współcześnie  mogą  nieść  cechy 
niefunkcjonalne. Przykładowo, upodobanie człowieka do alkoholu może 
być  konsekwencją  poszukiwania w  naturze  dojrzałych  owoców  z  naj‐
większą  zawartością  cukru  i  etanolu,  w  których  rozpoczął  się  proces 
fermentacji. Po  trzecie, wśród  cech wpływających na zachowania  ludzi 
znaleźć można: adaptacje, ale również produkty pośrednie, a nawet efek‐







robku  badań  empirycznych  prowadzonych  przez:  ekonomię  behawio‐




tów.  Przede  wszystkim,  ujawnia,  że  pod  bardzo  złożonymi  wzorami 
ludzkich zachowań kryje się spójne koncepcja ewolucyjna, która może je 
wyjaśniać.  Poza  tym  ogranicza  problem  relatywizmu  kulturowego, 





potrzeby  i  emocje.  Interesującą  konsekwencja  badań  prowadzonych 
w ramach  podejścia  neoewolucyjnego  jest  również  wyjaśnienie  wielu 
zachowań człowieka nie mieszczących się w perspektywie homo econo‐
micus. Działania pozornie nieracjonalne i nielogiczne są często zgodne ze 
strukturą  potrzeb  i  specyfiką  ewolucyjnej  konstrukcji  natury  ludzkiej 
(Frank 2007, s. 163−182). Marketing  jako dyscyplina która opiera się na 
naukach  o  zachowaniu  ludzkim,  a  jednocześnie  jest  silnie  związana 
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